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はじめに
スポーツ実践2）やスポーツ鑑賞3）は多くの人々にとって馴染みのある
活動である。スポーツはほとんどしないという人でも、よほどの事情が
ない限り、全くスポーツの話題をしないとか、スポーツ・ニュースを全
然知らないとかいうことはないだろう。オリンピックの話題や高校野球
の話題等は、意図的に見たり聞いたりしなくても、自然と目や耳に入っ
てくるものである。
スポーツを実践したり鑑賞したりすることは、消費者行動の一種と言
える。そして多くの場合、消費者はスポーツの実践や鑑賞によって何ら
かの快の感情を経験していると考えられるため、快楽消費をしていると
言える。しかし、快楽消費研究の枠組を用いて、スポーツの実践や鑑賞
から得られる快楽を説明した研究は少ない。そこで本稿では、快楽消費
の視点から、スポーツ実践およびスポーツ鑑賞を説明することを目的と
する。以下では、スポーツの実践あるいは鑑賞について検討している消
費者行動研究や関連領域の研究を取り上げ、それらの活動から消費者が
どのような快楽を得ているのかを読み取っていく。網羅的とは言えない
が、快楽消費研究とスポーツ研究の接点を探るための第一歩としての試
みである。
ただし、「消費者行動」や「快楽消費」という語は、消費者行動研究
の領域外では、専門用語とは異なる意味にとらえられやすい。これらの
語の意味を明らかにしていくことは、スポーツの実践や鑑賞を快楽消費
としてとらえる際、重要である。そこで本稿ではまず、これらのことば
の意味を明確にしてから、本題に入ることにしたい。
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1．生活行動としての消費者行動
我々は、日常生活の中で「消費者行動」ということばを聞くと、貯蓄
や買い物の動向を思い浮かべやすいのではないだろうか（堀内、2004）。
しかし、消費者行動研究の領域で言うところの「消費者行動」はこれと
同等ではない。買い物行動を指すこともあるが、それはむしろ稀である。
消費者行動研究において消費者行動とみなされるものは多岐にわたる。
消費者行動研究の代表的な教科書では、「商品およびサービスを獲得、
消費、処分するときに人々が始める活動」（Blackwell et al., 2006、牧野
（訳）、2015a、p. 4）と定義されている。つまり、買うという一時点の行
動を指すのではなく、買うに至るまでの諸活動や買った後の諸活動を含
めている。
さらに、消費の対象として扱う事物も多岐にわたる。量販店の陳列棚
に並べられている食品・飲料や、デパートで売られている高級ブランド
の洋服やバッグが消費の対象であることに対して異論を唱える人はいな
いだろうが、観光地の絶景スポットや公園のベンチはどうだろう。どこ
までを消費者行動研究で扱うかについては、研究者の立場によっても多
少異なるが、本稿で取り上げる快楽消費研究の立場では、かなり広いと
らえ方が示されている。快楽消費研究の提唱者の一人 Holbrook （1987）
は、商品とは、市場で交換されるものとは限らないと考えている。そし
て、価値を提供することが可能な物やサービス、アイディア、イベント
を指すと述べている。価値とは、Holbrook によれば、目標が達成され
たときや欲求が満たされたときに得られる経験である。したがって、消
費者行動は物を買う行動に限定されなくてよいことになり、経済活動で
ある必要すらなくなる。
Holbrook がこうした広いとらえ方を示す背景には、もともと消費者
行動研究が、マーケティング研究から枝分かれして誕生した学問領域で
あることがある。Holbrook は、消費者行動研究がもはやマーケティン
グ研究の一部ではなく独立した学問分野であることを強調しているので
ある。
もっとも、現在の消費者行動研究がこうした考え方一色になっている
わけではない。Solomon（2013）は、消費者行動研究全体が目指すとこ
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ろが、研究者によって大きく二つに分かれていると指摘している。一つ
は、消費者の欲求や行動を知ることにより、効果的なマーケティング戦
略を考えるというものである。もう一つは、消費という現象に関する理
解を深めるというものである。後者の考え方に従えば、消費者行動研究
は消費者としてとらええたときに現れてくる人間に関する理解を深めれ
ばよいのであり、マーケティングに生かすことは考えなくてよいことに
なる。快楽消費研究はこの考え方に基づいていると思われる。
2．快楽消費と消費者美学
本節では、消費者行動研究領域全体の中で快楽消費研究と消費者美学
が誕生するに至るまでの流れを概観し、これら二つの研究領域について
説明する。
（1）消費者の経験への関心
消費者行動研究の領域においては、1970 年代終わり頃から消費者に
よる「問題解決」およびそのための「情報処理」という概念を用いて消
費者の商品認知や選択行動を説明することが試みられるようになった。
これは、認知科学の発展に負うところが大きいと思われる。ここで言う
「問題」とは、時計が壊れた、シャンプーが無くなりそうだ、喉が渇い
た等、日常生活を営んでいく上での困った事態を指すことが多い。自動
車を買う必要が生じた、パソコンを買う必要が生じたといった事態もま
た、「問題」とみなされる（堀内、2004；牧野、2015a）。消費者はこう
した問題が生じたとき、自ら解決するために、様々な商品情報を入手し、
処理し、自分にとって満足のいく選択肢を選ぶと考えられている（堀内、
2004；牧野、2015a）。
この考え方によって、様々な消費者行動を説明することができるよう
になった。特に、何かの役に立てるために、よく考えてから買うような
商品の選択をうまく説明できるようになった。しかしほどなくして、消
費者行動の中には、この考え方ではうまく説明できないものがあるとい
う 反 論 が、Holbrook と Hirschman （Hirschman and Holbrook, 1982; 
Holbrook and Hirschman, 1982）によって出された。その際彼らが例と
してあげたのは、芸術鑑賞、レジャー、スポーツ実践、スポーツ観戦等
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であった。こうした活動は消費者行動に他ならない。しかし消費者は、
何かの問題を解決するためにこうした活動をしているのではない。その
活動自体が目的なのである。彼らは、これらの活動を説明することを念
頭に置いて、消費経験論および快楽消費研究の考え方を掲げた。
消費経験論とは、商品選択や購入より、購入後の使用経験や利用経験
を消費者行動研究の対象とすべきだという考え方を指す。1980 年代に
は、「現代の消費者行動研究の大半は『消費者認知』の研究と呼ぶほう
がふさわしいようなものになっている」（Thompson et al., 1989, p. 143）
という批判が出されたこともあったが、これも、当時の消費者行動研究
が情報処理アプローチに偏りすぎていたことへの警告であった。
（2）快楽消費研究と消費者美学
快楽消費の概念は、消費経験論と同時に掲げられた。Holbrook と
Hirshcman はこの二つの概念を厳密に区別してはいないが、突き詰め
ていくと、両者はほぼ包含関係にあると考えられる。快楽消費というの
は、 消 費 を 通 じ て 快 の 感 情 経 験 を す る こ と で あ る。Holbrook と
Hirschman は、消費者のファンタジー、フィーリング、ファンの三つ
の F に焦点を当てているが、消費者が経験しうる快楽はこれらだけに
限らない。Sheth and Mittal （2004）は、感覚的な快楽に焦点を当て、
そこから空想や感情が生じてくると論じている。Sheth and Mittal は、
消費者行動から得られる快楽の例として、感覚的快楽、感性的快楽
（aesthetic pleasure）、感情的な経験、楽しみと娯楽の四つをあげている。
こうした様々な快楽を研究対象とするのが快楽消費研究である。近年
の快楽消費研究を見てみると、日常的な商品の消費を快楽消費の視点か
ら取り上げる研究と、芸術鑑賞やレジャー活動等に関する研究に大別で
きる（牧野、2015b）。
日常的な商品を快楽消費の視点から取り上げる研究では、商品を功利
型（機能型）か快楽型かに分け、快楽型の商品の消費に特有の側面を見
つけ出そうとしている（牧野、2015b）。功利型商品としてあげられや
すいのは何かの役に立つものであり、快楽型商品としてあげられやすい
のは嗜好品である。例えば、何かをもらえるときには快楽型商品を希望
する消費者が多いが、何かを手放さなければならないときには功利型商
品を手放したがらない消費者が多いということを示した研究（Dhar 
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and Wertenbroch, 2000）がある。この他、快楽型商品の消費には罪悪
感が伴うため正当化のメカニズムが働くと指摘している研究（Okada, 
2005）もある。
もう一方の、芸術鑑賞やレジャー活動等に関する研究というのは、
Holbrook と Hirschman の問題意識をそのまま発展させたものであり、
消 費 者 美 学 に 含 ま れ る。 消 費 者 美 学 と い う 語 も、Holbrook と
Hirschman は、消費経験論や快楽消費という語と共に用いている。明
確な定義は示されていないが、快楽消費研究の中でも、芸術鑑賞をはじ
めとする様々な活動から得られる感性的経験を研究対象とするものが消
費者美学であると考えてよいだろう。
ここで言う感性とは、知覚した事物に対して何らかの感情が喚起され
る共に、価値認識が生じる働きである（牧野、2015a）。例えば、美しさ
や恰好の良さ、優雅さ、哀感、ノスタルジアを感じること等は感性的経
験と言える。これに対し、単なる興奮や熱狂、その他感覚的な喜びだけ
の経験は、快楽消費研究の対象にはなるが、消費者美学の研究対象には
ならない4）。
また、目的を果たすために役立ったことや合理的な問題解決ができた
ことによる満足感や喜びは、快楽消費研究の対象にはなるが（堀内、
2004）、消費者美学の研究対象にはならない。そうした快楽は手段とし
ての消費者行動から得られたものであり、目的的な消費者行動によって
得られたものではないためである。図 1 は以上の概念の包含関係を図で
表したものである。
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図 1　消費経験論、快楽消費研究、消費者美学の包含関係（牧野、2015、p. 18、
図 1―1 に加筆）
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3．一般の消費者とスポーツのかかわり
快楽消費研究においてスポーツが言及される際には、消費者自身がス
ポーツをする行為と、消費者がスポーツを見る行為の両方が取り上げら
れてきた。近年盛んになっているスポーツマーケティングの分野でも、
消費者にとっての商品としてスポーツをとらえる際には、「するスポー
ツ」と「見るスポーツ」の概念の区別（原田、2008）に注意が払われて
いる。
もっともこの区別が基本であるというのは、学術的な文献にあたるま
でもないことかもしれない。古くから知られている阿波踊りの歌でも、
「踊る」人と「見る」人は区別されている（図 2）。最近の例で言えば、
東京マラソンをあげることができる。一般人のうち、走る人になる人も
いれば見る人になる人もいる（図 3）。
では、一般の消費者は、どのようなスポーツを実践し、どのようなス
ポーツを鑑賞しているのだろうか。大きなスポーツ・イベントが開催さ
れる年はその影響を受けると思われるが、ここでは特別なイベントがな
い状態について考えてみたい。
東京都生活文化局が東京都全域に住
む 20 歳以上の男女 3,000 人（有効回
答数 1,910）を対象として 2014 年 10
～ 11 月に実施した「都民のスポーツ
活動に関する世論調査」（「教育アン
ケート調査年鑑」編集委員会、2015）
によると、（この 1 年間に）「スポーツ
や運動を行った」と回答した人は
88.1％に上っている。有効回答者に偏
りがなければ、9 割近くの人が何かし
ら体を動かしていると言える。では、
具体的にどのようなスポーツや運動を
しているのだろうか。1 位にあげられ
ていたのは「ウォーキング、散歩（散
策、ペットの散歩などを含む）」であ
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図 2　阿波踊りを踊る人と見る
人（千葉県、著者撮影）
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り、70.2％であった。2
位は「体操（ラジオ体操、
職場体操、ストレッチ、
エクササイズ、エアロビ
クス、ヨガ、ピラティス
縄跳びを含む）」であり、
37.0％であった。以下は、
「軽い球技」、「ランニン
グ」、「軽い水泳」と続く
が、いずれも 20％を下
回っている。
2013 年に全国規模で行われた調査（「教育アンケート調査年鑑」編集
委員会、2014）でも、これと似た傾向が読み取れる。1 年以内に何らか
のスポーツや運動をしたと答えた人は 80.9％いた。そして具体的なス
ポーツについては、回答が最も多かったのはウォーキング（50.8％）で
あり、次が体操（30.8％）であった。
消費者は、なぜスポーツをするのだろうか。再び 2014 年の「都民の
スポーツ活動に関する世論調査」を参照すると、「健康・体力づくりの
ため」が最も多く 65.4％であり、以下は、「楽しみや、気晴らしとして」
（51.8％）、「運動不足を感じるから」（48.2％）、「友人・仲間との交流と
して」（28.6％）、と続いていく。
鑑賞についてはどうだろうか。同調査では、1 年以内に実際にスポー
ツを観戦した人の割合は 39.5％となっている。そして、「どのようなス
ポーツを実際に観戦しているか」という質問に対する回答の上位を見る
と、「野球」（20.8％）、「サッカー、フットサル」（7.9％）、「マラソン、
駅伝」（6.8％）となっている。テレビ・ラジオで観戦（視聴）するス
ポーツはどうだろうか。同調査では、1 年以内に観戦した人の割合は
93.2％に上っている。そして具体的な回答を見ると、「サッカー、フッ
トサル」が 1 位（66.5％）であり、次いで「野球」（65.3％）、「スケート、
フィギュアスケート」（58.0％）となっている。
以上の結果を快楽消費の視点からとらえ直すと、以下の点がわかる。
第一に、実践するスポーツの種類と鑑賞するスポーツの種類とは大き
く異なっている。このことから、スポーツをすることから得られる快楽
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図 3　東京マラソン（東京都、著者撮影）
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と、見ることから得られる快楽は、異質ではないかと考えられる。
もっとも、実践するスポーツの 1 位であった「ウォーキング、散歩」
が観戦の上位に入っていなかったのは、もともと調査項目の選択肢に
入っていなかったためとも考えられる。単なる散歩を見たいという人は
なかなかいないかもしれないが、昨今のテレビにおける散策番組の人気
などを考え合わせると、「紀行」的な要素が加われば、歩くという行為
も鑑賞の対象になると推測できる。京都では竹林散策が外国人観光客に
人気だというが5）、こうした活動もまた、一種のスポーツとしてとらえ
ることができる。
調査から導かれる第二の点は、一般の消費者がスポーツを実践する際、
機能面の追求が目的となる場合と、快楽追求が目的となる場合の両方が
あるということである。つまり、問題解決的なスポーツ実践と快楽消費
的なスポーツ実践があると考えられる。
調査から導かれる第三の点は、実際に見に行くスポーツの種類と、テ
レビ等で視聴するスポーツの種類を比べると、さほど大きな違いはない
ということである。当然のことながら、テレビ等で視聴する割合の方が
実際に見に行く割合より概して高いが、上位種目は比較的共通している。
放送されやすいスポーツもあればなかなか放送されないスポーツもある
にもかかわらず、両者は大きく食い違ってはいないのである6）。
快楽消費研究においては、スポーツ実践やスポーツ鑑賞の問題は芸術
鑑賞の問題と共に最初から指摘されていた。前述の通り、スポーツに焦
点を当てた快楽消費研究は多いとは言えないが、消費者行動研究全般に
視野を広げると、スポーツ実践やスポーツ鑑賞を取り上げた研究も存在
している。また、スポーツ鑑賞については、美学の領域でも論じられる
ことがある。そこで以下の二つの節では、スポーツ実践やスポーツ鑑賞
を取り上げた様々な研究を紹介し、各研究の成果を快楽消費の視点から
とらえ直すことを試みていく。スポーツ実践においては主として感覚型
の快楽が、スポーツ鑑賞においては主として感性型の快楽が、経験され
やすいと予想できる。
4．快楽消費としてのスポーツ実践
快楽消費の視点からスポーツ実践をとらえると、没頭することを楽し
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むもの、健康を維持・増進するためのもの、環境の鑑賞と融合している
ものの三種類があると考えられる。以下で詳しく見ていく。
（1）没頭することを楽しむスポーツ実践
楽しさを得るためのスポーツというと、海水浴や牧場での乗馬等、レ
ジャーと呼ぶことのできそうなスポーツが取り上げられそうだが、これ
らをテーマとした快楽消費研究は見当たらない。海水浴場やプールで調
査を行い、多くの人が楽しいと感じていたとわかっても、研究として楽
しくないのだろう。
1990 年代の快楽消費研究では、いかにも楽しそうなスポーツではな
く、むしろ怖そうなスポーツ、リスキーなスポーツに関心が寄せられて
いた。なぜ好き好んでそのようなスポーツをする人がいるのかが、多く
の人にとっては疑問だからである。特に、スカイダイビングやコロラド
川下り（リバー・ラフティング）の研究が広く知られている。そうした
研究では、質問紙調査や実験ではなく、個別のインタビュー調査やビデ
オ録画が行われることが多い。
スカイダイビング研究（Celsi et al., 1993）では、Southern Skies
（ノースカロライナ州にあるドロップゾーン）に集まるジャンパー 35 人
（16―32 歳）へのインタビュー、写真撮影、ビデオ録画等によって研究
が行われている。インタビュー調査から明らかになったのは、技術が上
達し、その世界にのめり込んでいくにつれて、スカイダイビングする動
機も変わっていくということである。快楽追求の側面については、初期
はスリルを求めて行っているが、やがて快楽（pleasure）とおもしろさ
（fun）を求めて行うようになり、その後は超越的な「フロー体験」（日
常経験を超越した心身没頭状態）をするようになるという。
この研究を快楽消費の視点からとらえてみると、次の二点を指摘でき
る。第一は、リスキーなスポーツの実践においても快楽追求の側面は存
在していることである。主として感覚型の快楽が求められている。ただ
し、同じスポーツでも、得られる快楽の種類は技術の向上に従って違っ
てくる。第二は、リスキーではない日常的なスポーツにおいても、数年、
場合によっては数十年という長期の快楽消費があると思われることであ
る。その際にも、得られる快楽の種類が異なってくることがあり得る。
もっとも、日常的なスポーツ実践の場合、技術が向上しなくても続ける
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ということもあるだろう。その場合には、得られる快楽の種類に大きな
変化はないかもしれない。
（2）健康を維持・増進するためのスポーツ実践
先に紹介した東京都の調査結果にもあったように、健康を維持・増進
するためにスポーツをしようと考える人は多い。健康維持が目的であっ
ても、好きで行っている場合は、体に良いことをしているという満足感
や安心感等の快楽を得ることができる。これは、問題解決型の快楽消費
と言える。だがそうではない場合、半ば強制的、義務的にスポーツを
行っている場合はどうだろう。体のためにやるように言われたからやる、
どうしても体重を減らす必要があるからやる、といった場合である。こ
うしたスポーツ実践は快楽消費とは無縁なのだろうか。
この問題を考えるにあたり、参考になる研究がある。義務的ウォーキ
ングとお楽しみウォーキングの違いに関する研究（Werle et al., 2011）
である。Werle et al. は、エクササイズするとそのあと食べ過ぎてかえっ
て太るという逆説的な現象に着目した。彼らは、同じエクササイズでも、
課題として行う場合と、楽しみながら行う場合では、その後の食べ方に
違いが生じると考え、実験研究を行った。
エクササイズをしたあと、ランチが出されるという実験だった。以下
の三つの条件が設定されていた。実験参加者は女性 95 人（平均 44.52
歳）だった。
・お楽しみなし条件……約 30 分間キャンパス内を歩き回り、その後ラ
ンチが出される。
・お楽しみあり条件7）……音楽を聴きながら約 30 分間キャンパス内を
歩き回り、その後ランチが出される。
・統制条件……ウォーキングはせず、ランチだけ出される。
ランチはビュッフェスタイルになっており、好きなだけ取ってよいこ
とになっていた。その際、肉やパスタのほか、チョコレートプディング
が並べられていた。これらのうちチョコレートプディングは快楽型の食
品として用意されたものである。Werle et al. は、気づかれないように
して、各参加者がチョコレートプディングを皿に取った量を測定した。
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実験の結果から、次のことが明らかにされた。まず、お楽しみなし条
件の参加者はお楽しみあり条件の参加者に比べて疲れの評定値が高かっ
た。そして、お楽しみあり条件の参加者はお楽しみなし条件の参加者に
比べて肯定的な気分を生じていた。さらに、デザートにチョコレートプ
ディングを選んだ場合、お楽しみなし条件の参加者はお楽しみあり条件
の参加者より、平均 35％多く皿に盛っていた。これらのことから Werle 
et al. は、お楽しみなし条件では、楽しまずにがんばったことに対する
埋め合わせとして、楽しい食べ物を食べてしまうと考察している。
この研究を改めて快楽消費の視点からとらえてみると、義務的では
あっても楽しみを伴うスポーツ実践は快楽消費とみなせることがわかる。
これに対し、義務的でありなおかつ楽しめないスポーツ実践は、快楽消
費とは言えない。しかしこの実験では、その後の他の消費者行動が快楽
消費になりやすいことが示されていた。その後の快楽消費とは、甘いデ
ザートを食べることであったから、感覚型の快楽消費と考えられる。こ
の研究結果は、快楽消費を日常生活全体の文脈の中で位置づけ、他の消
費者行動との相補的な関係や連動の関係について調べることの重要性を
示唆していると考えられる。
（3）環境の鑑賞と融合したスポーツ実践
消費者が野外で行うスポーツの中には、周囲の環境を満喫しながら行
うものが少なくない（図 4）。特に、マリンスポーツや登山においては、
美しい自然に関心が向けられやすいようである。そうしたスポーツに関
する雑誌を見ると、風景写真が多く、自然の美しさをアピールしている
ことがわかる。消費者行動研究でも、野外でのスポーツ実践について、
環境を鑑賞するという側面を含めた研究が行われている。例えば、サー
フィンに関する研究（Canniford and Shankar, 2013）や登山に関する研
究（Tumbat, 2003）がある。
Canniford and Shankar はサーファー 20 人（国籍は、アメリカ、イギ
リス、オーストラリアから成る）を対象としたインタビュー調査を実施
した。その結果、サーファーは、その土地の自然環境と商業的な物質文
化を組み合わせて、自然を経験しているということが読み取れた。具体
的な行動としては、その土地の波の種類に合ったサーフボードを使うこ
とや、インターネットで波の予報（波情報）をチェックすること等があ
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げられた。一般には、技術や物質文化というものは、大自然の対極に位
置すると思われやすいが、サーフィンにおいては、両者は融合している
ことが示されたのである。
Tumbat は、標高の高い山の登山を扱っているアドベンチャー・カン
パニーのウェブサイトとパンフレットの分析、および登山家 5 人を対象
としたデプス・インタビューを行った。その結果、アドベンチャー・カ
ンパニーは、必ずしも登山の危険性を伝えているとは限らず、美しく見
応えがあることや、チャレンジングであること等をアピールしており、
危険な側面は脚色していたという。一方、登山家の話からは、登山は、
危険、安全、コントロール、合理性、美しさ、集団といった要素が組み
合わさった体験であることが示された。
快楽消費の視点から改めてこれらの研究をとらえてみると、環境の鑑
賞と融合したスポーツ実践は、自然の美しさや迫力等を感じるものであ
るため、感性型の快楽消費と言える。ただし自然以外の事物と密接なつ
ながりがあることも見えてくる。第一に、大自然の中でのスポーツ実践
は、物質文化や科学技術と無縁ではない。物質文化や科学技術を生かし
てこそ、より多くの快楽が得られることもあると考えられる。第二に、
環境の鑑賞と融合したスポーツ実践には危険も伴うことがあるが、美し
さや見事さにばかり注意が向いてしまうと、危険に気づきにくくなる可
能性がある。したがって、環境の鑑賞と融合したスポーツ実践において
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は、危険を避けるという問題解決型の快楽にも目を向ける必要があると
思われる。
5．快楽消費としてのスポーツ鑑賞
快楽消費の視点からスポーツ鑑賞行動をとらえると、楽しい経験とし
てスポーツを鑑賞するもの、一種の作品としてスポーツを鑑賞するもの、
環境の鑑賞と融合しているものの三種類があると考えられる。それぞれ
の快楽について以下で詳しく見ていく。
（1）楽しい経験としてのスポーツ鑑賞
消費者行動研究領域においては、スポーツ鑑賞の楽しさだけを扱った
研究は見当たらない。しかし、試合の結果を予想することが観戦の楽し
さに及ぼす影響を調べた研究はある。Nelson et al. （2008）は、スポー
ツ番組を見るとき、結果を予め知っていたら充分楽しめないか、結果を
予想するとより楽しめるか、という問題について、四つの実験研究を
行っている8）。
第一研究は、実験参加者にハンドボールの接戦の最後数分を見てもら
う実験だった。その際、ドイツからの中継だと告げられる条件と、録画
された試合だと告げられる条件があった。そしてどちらの条件でも、実
験参加者のうち約半数は、チームに関する説明を読んだ後、どちらが勝
つか予想することになっていた。その後、観戦してもらい、どのぐらい
楽しかったかを答えてもらった。この実験から、試合の結果を予想しな
かった場合のみ、中継と言われた試合を録画と言われた試合より楽しい
と感じていることが示された。結果を予想した場合は、録画と言われて
も中継と言われても同じぐらい楽しんでいた。
第二研究は、試合の結果を知っていた場合の楽しさに関する実験だっ
た。この研究では、統制条件、結果を予想する条件、予め結果を知らさ
れている条件の三条件が設けられた。実験参加者に 15 分間のバスケッ
トボールの試合の映像を見てもらい、どのぐらい楽しかったかを答えて
もらった。予想してもらう条件では、試合の結果を知っていたら楽しさ
が減ってしまうと思うかも尋ねた。この実験では、予想する条件の実験
参加者は、予め結果を知っていたら観戦の楽しさは減るだろうと推測し
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ていた。しかし実際にはそうはなっていなかった。
第三研究は、結果がわからない試合と進行状況がわからない試合の楽
しさを比較する実験だった。ここでは第二研究と同じ映像が用いられた。
実験参加者のうち半数には試合の結果が予め知らされており、半数には
知らされていなかった。さらに、各条件につき、約半数には 3 秒早く音
声解説が流され（進行状況がよくわかる条件）、約半数には 3 秒遅れた
音声解説が流された（進行状況がよくわからない条件）。この実験から、
予め結果を知らされていた条件の参加者は、知らされていなかった条件
の参加者と同じぐらい観戦を楽しんでいたことが示された。しかし、進
行状況がわかる条件の参加者は、進行状況がよくわからない条件の参加
者より、観戦を楽しんでいたことも示された。
第四研究は、試合結果を予想することと進行状況のわかりやすさが観
戦の楽しさに及ぼす影響を調べる実験だった。第二、第三研究と同じ映
像を用い、進行状況がよくわかる条件とよくわからない条件において、
それぞれ、約半数の参加者に結果を予想してもらった。この実験でも、
第三研究と同様に、結果を予想しない条件では、進行状況がよくわから
ない場合に、観戦を充分楽しめないことが示された。ところが、試合の
結果を予想する条件では、進行状況がよくわかると逆効果であり、楽し
さが減ることが示された。このことから Nelson et al. は、試合の結果を
予想すると観戦がより楽しくなるのは、進行状況がわからない場合であ
るという結論を導いている。
ここで、Nelson et al. の研究を快楽消費の視点からとらえてみたい。
そうすると、スポーツ観戦から得られる快楽は主として楽しさやおもし
ろさだが、ここで言う楽しさやおもしろさは感覚的な快楽とは言い難く、
感性型の快楽であったと考えられる。また楽しさの程度は、試合や競技
の中身だけによるのではなく、進行状況を把握している程度や、結果を
予想するかどうかにも左右されるということがわかる。このことから、
同じ試合であっても、見方によって楽しさが変わってくると考えられる。
（2）作品鑑賞としてのスポーツ鑑賞
作品鑑賞としてのスポーツ鑑賞については、消費者行動研究の領域で
は特に検討されてはいないように見受けられる。しかし、美学の領域に
おける「日常美学」の中でこの現象に着目した論考がある。
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Welsch （2005）は、スポーツについて、かつては精神による身体制御
等の道徳的な意味を持っていたが、近年は感性的（aesthetic）なものに
なってきていると指摘している。Welsch は、スポーツの感性的側面と
して、パフォーマンスの完璧さ、選手の身体の美しさ、選手のコス
チュームの美しさ等をあげている。Welsch によれば、これらのうち特
に、パフォーマンスの完璧さはスポーツに内在する感性的側面と言える。
走り高跳びのハイジャンプや、フィニッシュ付近のランナーのパワーが、
その例であると Welsch は論じている。
Welsch は、スポーツにはドラマのような側面もあると指摘している。
例えば、1 万メートル走を観戦するとき、作戦バトルや、先頭集団にい
たランナーが他のランナーを引き離していく様子等を目にすることがあ
るが、どういう展開になるかは予想できないのであり、いわば台本のな
いドラマであるという。
この論考を快楽消費の視点からとらえると、消費者は、スポーツ鑑賞
を通して美しさや恰好の良さを感じたり、完璧さに感じ入ったりすると
いった感性型の快楽を経験していると言える。また消費者は、スポーツ
鑑賞にドラマ鑑賞のような側面を見出すこともあると言える。本稿では
先に、試合結果の予想や進行状況の把握が観戦の楽しさに影響を及ぼす
ことを示した実験研究を紹介したが、これは、スポーツ鑑賞をドラマ鑑
賞のように楽しむこととも関係があるように思われる。
（3）環境の鑑賞と融合したスポーツ鑑賞
消費者行動研究の領域では、環境の鑑賞と融合したスポーツ鑑賞に焦
点を当てた研究は行われていないようだが、このことと関連する現象に
着目した研究はある。
Holt （1995）は、消費の分類に関する研究を行う際、プロ野球の観戦
を例に取り上げた。シカゴ・カブスの本拠地である Wrigley Field で参
与観察を行い、ここでの消費行為を説明する概念モデルを構築した。
Holt は、まず、消費の目的（目的的か手段的か）と消費の構造（物
に対する行為か人に対する行為か）という視点を組み合わせ、消費行為
を四つに分類した。これら四つのうち、目的的かつ物に対する行為を
「経験としての消費」としている。Holt によれば、経験としての消費に
は、説明（試合を理解すること）、評価、鑑賞の三つのやり方がある。
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これらのうち鑑賞に着目してみると、観客は、プレーだけでなく、その
場全体の雰囲気にも惹きつけられているという。Wrigley Field の雰囲
気について、Holt は以下のように記している。
「観客は Wrigley Field を数少ないクラシックな野球場の一つとして
鑑賞している。クラシックであることは、築年数、デザイン、見事
な眺め、独特の特徴（外壁を覆っている蔦）、現代的な飾りの欠如
（未だに手書きのスコアボードを使っている唯一の球場）、野球に関
する観客の知識の豊富さに現れている。」（Holt, 1995, p. 6, 括弧の箇
所も原文通り）
なお、Holt と共通するとらえ方は、日常美学の論考の中にも見出す
ことができる。例えば Saito （2007）は、野球の試合の鑑賞には、ファ
ンの騒々しい応援、首に当たる強い日光、ホットドッグの匂い等が含ま
れると論じている。
こうした研究を快楽消費の視点からとらえてみると、消費者はスポー
ツ観戦する際、施設や周囲の環境を含めて鑑賞していることがわかる。
そして消費者は、そうした全体的な事物に対して、ノスタルジアやあた
たかさ、力強さ等を感じていることが読み取れるのであり、感性型の快
楽消費をしていると言える。特に、昔からほとんど変わっていない郊外
のスポーツ施設や、斬新でスタイリッシュな都会のスポーツ施設では、
その場全体を鑑賞する消費者が自ずと多くなり、感性型の快楽消費が促
されると考えられる。
6．結論と今後の課題
本稿では、消費者の日常的なスポーツ実践およびスポーツ鑑賞に関す
る研究を快楽消費の視点からとらえることを試み、どのような快楽が経
験されているかについて検討した。その結果、スポーツ実践からもス
ポーツ鑑賞からも、快楽が得られていることを確認できた。スポーツの
実践および鑑賞において経験される快楽には、楽しさの他、美しさやノ
スタルジアを感じること等、様々なものがあることが読み取れた。ただ
し、スポーツ実践であれば感覚型の快楽、スポーツ鑑賞であれば感性型
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の快楽というように、明確に分かれるわけではなかった。
この他、義務的に行っているようなエクササイズの場合、楽しみの要
素を入れないと、その後別の行動において快楽が求められる傾向がある
ことも確認できた。そしてこのことから、快楽消費を研究するにあたっ
ては、消費者の日常生活全体の文脈の中で快楽消費を位置づけることが
重要であると指摘した。
今後の研究課題として、以下の三点をあげることができる。
第一は、スポーツ実践から得られる快楽の性質とスポーツ鑑賞から得
られる快楽の性質をより詳細に検討することである。本稿では、楽しさ
という快楽はスポーツ実践とスポーツ鑑賞のどちらにも存在しているこ
とが読み取れた。しかし、同じ「楽しい」ということばで表現できても、
感覚型の快楽の場合もあれば、感性型の快楽の場合もある。体を動かし
て楽しいと感じるのは主として感覚型の快楽消費と考えられるが、試合
の結果を予想して楽しいと感じたり、ドラマチックな展開が楽しいと感
じたりする場合は、感性型の快楽消費と言える。スポーツが行われてい
る場の全体的な雰囲気が楽しげであると感じる場合も、感性型の快楽消
費をしていると言える。こうした点について詳しく検討することは、快
楽概念に関する理解を深めることにつながってくるだろう。
第二は、快楽消費としてのスポーツ実践およびスポーツ鑑賞と、ス
ポーツ以外の快楽消費の共通点を明らかにすることである。消費者の日
常生活の中には、スポーツとは呼ばれないような活動の中にも、スポー
ツ的な要素を持つものがある。例えば、健康のためにエレベーターは使
わず階段を上るという人がいるだろう。この場合、達成感のような快楽
や、問題解決による満足感に近い快楽を得ていると推測できる。また、
テニスやゴルフの練習と、資格取得のための勉強や技術習得のための訓
練では、追求される快楽の種類が似ているかもしれない。こうした点を
明らかにできれば、日常生活における快楽消費の意義が見えてくるので
はないだろうか。
第三は、「お楽しみ」的なスポーツ実践の重要性についてさらに理解
を深めることである。先に紹介したウォーキングの研究（Werle et al., 
2011）の結果をふまえると、義務的なスポーツ実践の場合でも、楽しめ
る要素を入れることがその後の生活行動に良い影響を及ぼすと考えられ
る。ただがんばればよいというものではないのである。もともと人間の
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快楽欲求には、少し満たされるとより強まるという性質があること（e. 
g., Hebb, 1949/2012; Scitovsky, 1976/1992）が知られている。このこと
は特に、おいしいと感じられる食品の消費について言われやすいが（e. 
g., Crolic and Janiszewski, 2016）、“食べ物の味わい”ならぬ“スポーツ
の醍醐味”についても、同様のことが言えるだろう。さらに、楽しめる
要素があることは長く続けられることにもつながってくるのであり、こ
の観点からスポーツ実践について検討することは、理論的な面だけでな
く実際的な面でも重要と思われる。
　付記
　立命館大学スポーツ健康科学部教授長積仁先生には、快楽消費とスポーツの結
びつきについて考えるきっかけを与えていただきました。心より御礼申し上げま
す。
　注
1 ）　本稿は、日本体育・スポーツ経営学会第 39 回大会（2016 年 3 月 14 ～
16 日、立命館大学）における特別講演「快楽消費としてのスポーツ実践
とスポーツ鑑賞」をもとにし、加筆・修正したものである。
2 ）　本稿では、エクササイズをすること、試合をすること等、スポーツ活動
全般を指すことばとしてこのことばを用いる。
3 ）　スポーツは全てが芸術作品のようにとらえられるというわけではないた
め、「スポーツ観賞」と表記すべきかもしれないが、本稿では、わかりや
すさを優先し、「スポーツ鑑賞」と表記する。フィギュアスケートや体操
の演技を見ることのほか、試合やレースの観戦等も含むものとする。
4 ）　実際には、純粋に感覚だけの快楽を経験するということは極めて少ない
と考えられる。人間は、喜びや熱狂を感じるときでも、過去経験の記憶を
呼び起こしたり知識を用いたり想像活動をしたりしていることが少なくな
いためである。しかし、概念整理をする際には、このように区別しておく
とよいと思われる。
5 ）　京都駅構内の観光案内所で伺ったお話による。
6 ）「2013 年スポーツ中継一覧」（ニホンモニター株式会社、2014）によれば、
テレビの番組数が最も多かったのはゴルフだが、前述の「都民のスポーツ
活動に関する世論調査」において、ゴルフはメディアで観戦するスポーツ
の上位には入っていない。放送が多いから見る人も多いとは、必ずしも言
えないことがわかる。
7 ）　原語は“distraction condition”である。
8 ）　Nelson et al. （2008）の実験研究において、結果を予想する条件では、実
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験参加者は勝敗に関する賭けをするよう求められた。
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